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sekä Starsquadin omaa myyntiprosessia puhelin- ja yritysmyynnin näkökulmasta. Uusien 
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työpanosta myynti ei kasva.   
 
 
ASIASANAT: 
myyntityö, palvelumyynti, puhelinmyynti, prospektointi, asiakashallinta, yritysmyynti, 
tapahtumamarkkinointi 
  
BACHELOR´S THESIS | ABSTRACT 
TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES 
Business Administration 
 
Marketing and Service Management 
2018 | 26 
Mikko Murtomäki 
UTILISATION OF DIGITAL TOOLS IN SALES 
WORK 
 
This thesis was carried out as an assignment for Starsquad Oy in spring 2018 when the author 
did his internship as a salesman. The objective is to prove the importance of utilising digital tools 
in sales work. Statistics, interview and personal sales experience at Starsquad support this thesis. 
The goal is also to find deficiencies and potential development targets. 
The theoretical part covers different stages of sales processes, hospitality sales in general and 
Starsquad’s own sales process from business-to-business sales and telemarketing’s point of 
view. In addition, finding new customers, targeting sales and customer management are 
emphasized. The necessary tools are also introduced and shown how they can be utilised in 
hospitality sales. The study in based on an interview from the hospitality manager, some relevant 
statistics and author’s personal experience of sales in Starsquad. 
Based on theory, the tools Starsquad now utilises are beneficial for increasing sales as long the 
salesman is ready to do productive sales work. The tools are however utility and without the 
contribution from the salesperson sales will not increase. 
 
 
 
KEYWORDS: 
sales work, hospitality sales, telemarketing, prospecting, customer management, business-to-
business sales, event marketing  
  
SISÄLTÖ 
1 JOHDANTO 5 
2 TOIMEKSIANTO 6 
2.1 Starsquad Oy 6 
2.2 Starsquadin myyntiolosuhteet 6 
3 MYYNTIPROSESSI 8 
3.1 Palvelumyynti 9 
3.2 Starsquadin myyntiprosessi 11 
3.2.1 Puhelinmyynti 13 
3.2.2 B2B-myynti 14 
4 MYYNTITYÖKALUT 16 
4.1 Prospektointi 16 
4.1.1 Leadfeeder 16 
4.1.2 Vainu 18 
4.2 Asiakashallinta 19 
4.2.1 CRM 19 
4.2.2 Winres 20 
5 POHDINTA JA KEHITTÄMISKOHTEET 23 
LÄHTEET 25 
 
KUVIOT 
Kuvio 1. Leadfeederin toimintakonsepti myynnin työkaluna. (Leadfeeder, 2018.) 17 
  
 
5 
 
1 JOHDANTO 
Digitalisaatio on arkipäiväistä, mikä on mahdollistanut kuluttajille tiedon etsimisen tuot-
teista sekä palveluista ja niitä tarjoavien yritysten kilpailutuksen. Asiakkaat vaativat yhä 
enemmän, he haluavat lisäarvoa ja vaativat arvostusta. Asiakkaat haluavat kokea tul-
leensa kuulluksi. Asiakkaiden tietoisuuden vuoksi vanhanaikainen pakkomyynti ei enää 
toimi.  
Myyntityö on kehittynyt digitalisaation myötä samaa tahtia kuin kuluttajien tietous, mutta 
tuloksellisen myyntityön perustana on pyrkiä löytämään oikeat asiakkaat. Yritykset pyr-
kivät jatkuvasti kohdentamaan markkinointiaan paremmin, keksimään uusia kanavia löy-
tääkseen uusia kuluttajia sekä pitämään jo ostaneet asiakkaat jatkossakin asiakaskun-
nassa. Myyntineuvottelijan henkilökohtaisella myyntityöllä on suurin merkitys ja hyvä 
myyntineuvottelija tekee aina tulosta. Myyntityön avuksi on kuitenkin kehitetty erilaisia 
digitaalisia työkaluja, jotka tekevät myynnin kasvattamisesta todennäköisempää. 
Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan urheilu- ja tapahtumamarkkinointiin erikoistuneen 
Starsquad Oy:n hyödyntämiä digitaalisia myynnin työkaluja. Tietoperustassa käydään 
läpi yleisimpiä myyntiprosessin vaiheita sekä myyntityökalut ja niiden hyödyntämistä eri-
tyisesti hospitality-myynnissä sekä näkyvyyden merkitystä myynnin kasvattamiselle ja 
työkalujen hyödyntämiselle painotetaan. 
Osa opinnäytetyöstä on toimeksiantajan kanssa tehdyn salassapitosopimuksen myötä 
salattu ja sen vuoksi tässä versiossa ei ole lukijalle nähtävillä koko työtä.  
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2 TOIMEKSIANTO 
Sain toimeksiannon urheilu- ja tapahtumamarkkinointiin sekä sponsorointiin keskittyvältä 
suomalaiselta yritykseltä nimeltään Starsquad Oy, jossa suoritin myös viisi kuukautta 
kestäneen työharjoitteluni tehden pääasiallisesti myyntityötä, mutta myös erilaisia mark-
kinointitehtäviä. Starsquadin toimitilat sijaitsevat Helsingissä ja liikevaihto on ollut viimei-
sen neljän vuoden aikana keskimäärin 2,3 miljoonaa euroa. Starsquad on erikoistunut 
hospitality- ja sponsorimyyntiin sekä tytäryhtiönsä SQ Eventsin kautta myös omaan ta-
pahtumatuotantoon. Starsquad lisäksi tarjoaa palveluratkaisuja digitaaliseen tapahtuma-
myyntiin- ja markkinointiin. (Starsquad, 2018.) 
2.1 Starsquad Oy 
Starsquadissa työskentelee 14 ihmistä, joista suurin osa tekee myyntityötä joko hospita-
lityn tai sponsoroinnin puolella. Hospitality-myynti perustuu puhelinmyyntiin sekä muihin 
digitaalisiin työvälineisiin kuten sähköpostiin, chattiin, Vainuun, asiakasrekisteriin, Lead-
feederiin sekä MailChimp-uutiskirjeohjelmaan, joiden avulla myyjät myyvät yrityksille 
sekä kuluttajille VIP-paketteja erilaisiin urheilu- ja kulttuuritapahtumiin ympäri Suomea 
sekä maailmaa. Asiakaskunta koostuu pääasiassa yrityksistä, jotka sijoittuvat kaikille 
mahdollisille toimialoille ollen pieniä, keskisuuria tai suuria yrityksiä.  
Sponsorimyynti perustuu henkilökohtaiseen myyntityöhön. Myyjät luovat kumppanuuk-
sia sekä hankkivat sponsoreita tapahtumiin, kuten Urheilugaalaan, jota voi pitää 
Starsquadin kruunujalokivenä. Henkilökohtainen myyntityö on suuri osa Starsquadin toi-
mintamallia, sillä ilman sitä hospitality-myyjille ei tule myytävää. Suurin osa myytävistä 
tuotteista ovatkin muiden organisaatioiden järjestämiä, mitä hospitality-myyjät myyvät 
eteenpäin. Myyntitulos tapahtumista on komissioperusteista, jolloin kannattavuus on 
Starsquadin haasteista ylivoimaisesti suurin.  
2.2 Starsquadin myyntiolosuhteet 
Starsquadin myyjät ovat kokeneita sekä kouluttautuneita myyntityön ammattilaisia. Jo-
kaisella myyjällä on monen vuoden kokemus erilaisista myyntitehtävistä. Kokemus ei ole 
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kuitenkaan relevantein ominaisuus, vaan halu palvella asiakasta ja itsensä kehittäminen. 
Jokainen Starsquadin myyjä istuu kyseiseen muottiin. 
Myyjien olosuhteet ovat kadehdittavat. Jokaisella työntekijällä on oma työpiste, laitteet 
ovat ensiluokkaiset sekä nykyaikaiset ja myyjillä on jatkuvasti päivittyvät ohjelmistot tu-
kenaan. Starsquadissa kaikki myyvät ja tukevat toisiaan. Esimiehet ovat myös jatkuvasti 
auttamassa sekä tarjoamassa myyjille koulutusta ja mahdollisuuksia osallistua erilaisiin 
myyntityöhön perustuviin tapahtumiin. Myyjät myös osallistuvat lähes kaikkiin tapahtu-
miin työntekijöinä ns. VIP-hosteina eli ovat huolehtimassa asiakkaista kaikissa mahdol-
lisissa asioissa, joka on myös tyypillistä myyntityötä.  
Puhelin on Starsquadin myyjän paras ase, jolla tuloksellista myyntityötä tehdään nyky-
päivänäkin. Puhelimen lisäksi myyjällä on käytössään tietokone, jonka kautta kaikki pyö-
rii. Myyjä pääsee käsiksi asiakasrekisteriin, erilaisiin myynnin apuvälineisiin kuten Lead-
feederiin ja Vainuun, sähköpostiin, erilaisiin mainos- ja markkinointitiedostoihin sekä tie-
tysti itse puhelimeen. Työpiste on rauhallinen, vaikka pienessä työtilassa työskenteleekin 
useampi myyjä samaan aikaan. Rauhan myynnille tuo nykyaikaiset sisustusratkaisut ku-
ten ääntä eristävät sermit, jotka eristävät ulkopuolista hälinää.  
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3 MYYNTIPROSESSI 
Myyntiprosessit vaihtelevat yrityksittäin paljonkin, mutta pääasiassa myyntiprosessilla 
tarkoitetaan prospektien eli potentiaalisten asiakkaiden kanssa suoritettuja vaiheita, 
jotka lopulta johtavat tuotteen tai palvelun ostamiseen. Vaikka vaiheissa voi olla yrityk-
sittäin suuriakin eroja, myyntiprosessi kuitenkin noudattaa useimmiten viittä eri vaihetta: 
prospektointi, kontakti, asiakkaan tunteminen, tarjouksen teko sekä clousaaminen. 
(Hubspot, 2018.) 
Prospektoinnilla tarkoitetaan uusien, potentiaalisten asiakkaiden löytämistä sekä kartoit-
tamista. Yrityksen tulee määritellä ns. asiakasprofiili eli ketkä ovat ne ihanneasiakkaat, 
jotka todennäköisimmin ostavat tuotetta tai palvelua. Ihanneasiakasta on helppo määri-
tellä esimerkiksi toimialan, henkilöstön määrän tai sijainnin perusteella, mutta parhaat 
myyjät keksivät jatkuvasti uusia tapoja asiakkaiden profilointiin. Vielä muutama vuosi sit-
ten prospektointia tehtiin yritystietokantojen avulla, joista löytyy yrityksien perustietoja. 
Nykyisin myyjille ja yrityksille on tarjolla moderneja työkaluja, joiden avulla asiakkaiden 
kartoittaminen on nopeampaa, vaivattomampaa ja tarkempaa. (Honkanen, 2018.) 
Ensikontaktilla tarkoitetaan ensimmäistä kontaktia asiakkaaseen, mikä yleensä tehdään 
puhelimella. Asiakaslähtöisessä myyntityössä on tärkeää luoda hyvä ensivaikutelma ole-
malla kohtelias sekä selväsanainen, jotta asiakkaalle välittyy ammattitaito sekä yrityksen 
brändi. (Hubspot, 2018.) 
Ensimmäisessä kontaktissa tavoitteena on selvittää asiakkaan tarpeet ja peilata asiak-
kaan tarpeita omaan tuote- ja palvelutarjontaan. Todennäköistä on, että asiakas on kii-
reinen eikä vaikuta kiinnostuneelta, jolloin on tärkeää imagon kannalta tehdä myyntikoh-
taamisesta asiakkaan näkökulmasta mukava esimerkiksi lopettamalla ajoissa. Kiinnos-
tumattomalle asiakkaalle on myös tärkeää tuoda tarjontaa esiin esimerkiksi ehdottamalla 
lisätiedon lähettämistä sähköpostitse, koska asiakkaan edustaman yrityksen tilanne voi 
muuttua hetkessä. 
Potentiaalisen asiakkaan tunteminen on tärkeää ja se voi edesauttaa piilevän tarpeen 
löytämiseen. Varsinkin isoissa yrityksissä kommunikaatiokatkokset ovat normaaleja, jol-
loin vain yhdelle yrityksen edustajalle soittaminen ei ole välttämättä optimaalisin ratkaisu. 
Hyvä myyjä tuntee asiakkaan vähintään yhtä hyvin kuin asiakas itse. (Hubspot, 2018.) 
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Kun ollaan tekemässä tarjousta, voidaan olettaa keskustelun asiakkaan kanssa olevan 
jo pitkällä. Asiakas on todennäköisesti kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. Tarjouksen 
tulee olla personoitu, selkeä ja ammattitaitoinen, josta tulee käydä kaikki ilmi. Myös tar-
jouksen esittämisellä on merkitystä ja apuvälineinä voi esimerkiksi käyttää ammattitai-
toista henkilöä tai muita esimerkkejä, joilla korostaa tuotteen erinomaisuutta. (Hubspot, 
2018.) 
Clousaaminen on jokaisen myyjän tavoite alusta saakka eli sopimuksen syntyminen. 
Joskus sopimuksen syntyminen vaatii muutoksia, vastatarjouksia sekä pitkäaikaisiakin 
neuvotteluja (Hubspot, 2018.) Sopimuksen syntymisen jälkeen seuraava askel onkin jäl-
kimarkkinointi eli esimerkiksi asiakkaan tyytyväisyyden mittaaminen, uusien tarpeiden 
kartoittaminen sekä vanhan tarpeen mahdollinen parantaminen. 
3.1 Palvelumyynti 
Palvelu on ilmiö, jolle on esitetty erilaisia määritelmiä. Palvelu tarkoittaa esimerkiksi ko-
kemusta, vuorovaikutusta, tapahtumaa, tekoa, suoritusta tai toimintaa (Tuulaniemi 2011, 
59.) Kaikkien palveluiden keskiössä on palvelunkäyttäjä, eli asiakas (Tuulaniemi 2011, 
35). Palvelu voi sisältää henkilökohtaista palvelua, se voi olla tuote sekä myös tarjoama. 
Usein palveluprosessiin sisältyy vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. (Grönroos 
2009, 76.)  
Grönroosin (2009, 78-80) mukaan palvelun voidaan kuvailla olevan lähempänä aineet-
tomia toimintoja sekä prosesseja kuin konkreettisia asioita. Prosessi koostuu erilaisista 
toiminnoista ja niihin käytetään monenlaisia resursseja, esimerkiksi erilaisia järjestelmiä, 
informaatiota sekä ihmisiä. Rintamäki, Mitronen sekä Tienhaara (2014, 84) kertovat, että 
palveluajattelu ei erota tuotteita ja palveluita toisistaan, vaan kaiken tarkoituksena on 
palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. 
Palvelumuotoilussa tavoitellaan asiakas- ja liiketoimintanäkökulmien tuomista yhteen. 
Asiakkaalle on tärkeää, että palvelu on hyödyllinen, käytettävä, johdonmukainen sekä 
haluttava. Lisäksi asiakas haluaa palvelun olevan yksilöllinen, mieleenpainuva, vaivaton 
sekä luotettava. Lisäksi asiakkaalle on tärkeää tuntea palvelun olevan enemmän kuin 
mitä hän itse saisi aikaan. Yrityksen näkökulmasta palvelulle hyviä ominaisuuksia ovat 
tuloksellisuus, tehokkuus ja erottuvuus. (Tuulaniemi 2011, 104.) 
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Grönroos (2009, 80) toteaa aineettomuuden olevan yksi palvelun tärkeimmistä piirteistä. 
Palvelua ei voi kokeilla ennen palvelun ostamista eli käytännössä siis Starsquadin VIP-
palveluja ei voi kokeilla ennen lipun ostamista tai saamista. Toisaalta palvelut koetaan 
usein yksilöllisesti eli yhden ihmisen kokemus palvelusta ei ole koskaan samanlainen 
kuin seuraavan kokemus palvelusta, vaikka kaikki asiat olisivat samalla tavalla toteutettu. 
Asiakas toimii eri tavalla, palvelu koetaan eri tavalla ja siitä tavoitellaan eri asioita. Siksi 
palvelun peruspiirteisiin liitetään usein myös heterogeenisuus. 
Palvelun laatu voidaan määritellä asiakkaan henkilökohtaisten ennakko-odotusten (odo-
tettu laatu) ja toteutuneen koetun kokemuksen (koettu laatu) väliseksi suhteeksi, eli koe-
tuksi kokonaislaaduksi. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat palvelun imago, asiakkaan aiem-
mat kokemukset ja preferenssit, palvelun hinta, palveluntarjoajan markkinointiviestintä 
sekä referenssit. (Tirkkonen 2014.) 
Tutkimukseen oli tarkoitus saada Starsquadilta omaa dataa asiakastyytyväisyydestä 
sekä odotuksista VIP-tapahtumista, mutta yrityksellä ei ollut olemassa selkeästi kerättyä 
dataa. Päätin etsiä tutkimuksen liittyen VIP-palveluihin ja löysin Essi Varilan kirjoittaman 
opinnäytetyön (2016) Ruisrockin VIP-palveluiden kehittämistarpeista, jossa hän haastat-
telee Pori Jazzin myyntipäällikköä, Tikkurila Festivaalin vastaavaa tuottajaa, Weekend 
Festivalin markkinointijohtajaa sekä Ruisrockin vastaavaa tuottajaa.  
Vastauksien perusteella VIP-asiakkaat odottavat elämyksiä sekä ainutlaatuisuutta, jotka 
vaikuttavat ihmisiin. Palveluiden laatu sekä erityisesti VIP-palvelun pitää olla jotain mitä 
ei saa mistään muualta. Asiakkaat arvostavat omaa tilaa sekä rauhaa, mutta haluavat 
silti olla huomion keskipisteessä ja kaikkien nähtävillä. VIP-paketteihin on sisällytetty 
usein ruokailu, jota Pori Jazzin sekä Tikkurila Festivaalin edustajat korostivat. Heidän 
tapahtumissaan ruoka on merkittävässä osassa VIP-pakettien sisältöä eivätkä odota sen 
muuttuvan. Vastauksien perusteella VIP-asiakkaat haluavat laatua, mutta arvostavat 
myös helppoutta sekä rentoutta. Niin sanottu fine dining ei ole oikea suunta, vaan asiak-
kaat haluavat useita ruokalajeja, joita on helppo syödä. (Varila, 2016.) 
Palveluiden, tilojen sekä asiakaskokemuksien tulee olla monipuolisia, helppokäyttöisiä 
ja laadukkaita. On tärkeää, että VIP-vieras kokee saavansa henkilökohtaista palvelua. 
Ihmisten tarpeet ja toiveet täytyy tietää sekä osata tunnistaa. (Varila, 2016.) 
Haastattelun tulosten perusteella Starsquadin palvelupaketit ovat samankaltaisia kuin 
Pori Jazzin VIP-paketit niin sisällöltään kuin luonteeltaan. Pori Jazz myös ulkoisti osan 
VIP-myynnistään Starsquadille kesällä 2017. 
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Hospitality-johtajan mukaan hospitality-myynti on positiivista ja samalla myös helpompaa 
myyntiä kuin esimerkiksi puhelinliittymän myynti. Hän perusteli mielipiteensä vedoten 
myytävään tuotteeseen, joka luo asiakaskunnassa positiivista ilmapiiriä. Elämyksien 
sekä vapaa-ajan aktiviteettien myynti nostattaa asiakkaissa iloisia tuntemuksia ja ym-
märrys sen merkityksestä asiakkaan edustaman yrityksen omassa markkinoinnissa on 
kasvanut. (Thelen 5.11.2017) 
Hospitality-johtajan mielestä Starsquad on tällä hetkellä edelläkävijä suomalaisessa ta-
pahtuma- ja urheilumarkkinoinnissa. Hän näkee markkinoilla ison raon sekä potentiaalin 
ja kokee Lahden MM-hiihtojen VIP-puolen hoitamisen hyvänä referenssinä suomalai-
sessa tapahtumamarkkinoinnissa, joka myös poiki suuriin sopimuksiin ja kumppanuksiin 
mm. Neste Rallin sekä Suomen Jääkiekkoliiton kanssa. Hän myös haluaa Starsquadin 
olevan aina asiakkailleen se ykkösvaihtoehto ja palvella heitä mahdollisimman hyvin eikä 
prioriteettina ole ottaa jatkuvasti lisää myytävää ja uusia tapahtumia. Valitut tapahtumat 
sekä tuotteet ovat tarkoin valittuja, joiden uskotaan aina kiinnostavan asiakkaita. Hän 
myös kokee tulevaisuuden valoisana, niin Starsquadin kuin hospitality-myynnin osalta. 
Hän haluaa Starsquadin toimivan suunnannäyttäjänä yrityksille, jotta yritykset ymmärtäi-
sivät kuinka hospitality-markkinat luovat kumppanuuksia, pitkiä asiakassuhteita sekä 
edistävät työilmapiiriä. Henrik Thelenin mukaan ”rento ilta Karjala-turnauksessa Hartwall 
Arenalla aitiossa neuvotellen hakkaa tylsän kokouksen toimistossa aina 100-0”. (Thelen 
5.11.2017.) 
3.2 Starsquadin myyntiprosessi 
Starsquadin myyntiprosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisella käyttä-
mällä työvälineinä esimerkiksi Vainua, Leadfeederia sekä tutkimalla vanhojen, jo ole-
massa olevien asiakkaiden ostotapahtumia. Potentiaalisten asiakkaiden perusteellinen 
kartoittaminen nopeuttaa myyntityötä, jolloin puheluiden määrä kasvaa, koska ylimää-
räistä aikaa ei kulu asiakkaiden etsimiseen.  
Kun potentiaalisia asiakkaita on useita, Starsquadin myyntitiimi ottaa asiakkaisiin yh-
teyttä pääasiassa puhelimitse. Starsquad on vielä suhteellisen tuntematon yritys varsin-
kin omistajavaihdoksen jälkeen, joten myyntineuvottelijan on tärkeä kertoa kuka ja mistä 
soittaa. Seuraavassa vaiheessa selvitetään asiakkaan tarpeet ja mahdollisuuksien mu-
kaan yritetään luoda piileville tarpeille tarjontaa. Jokaisen potentiaalisen asiakaspuhelun 
jälkeen asiakkaalle laitetaan personoitu sähköposti, jossa kerrotaan tarjonnasta 
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tarkemmin sekä liitteiksi laitetaan muutama esite parhaista ja kiinnostavimmista tapah-
tumista sekä mahdollisesti asiakasta mietityttäviin asioihin tarkennusta. Tässä vaiheessa 
myyntineuvottelija myös tarjoaa tuotteita ja pyrkii luomaan tarpeita sekä kysyy haluk-
kuutta liittyä uutiskirjeen toimituslistalle. Starsquadin tuotevalikoima on erilainen kuin 
suurimmalla osalla yrityksistä, joten asiakkaalla yleensä menee keskimäärin noin viikko 
ostopäätöksen tekemiseen. Ensikontaktilla pyritäänkin luomaan mielenkiintoa tarjon-
taan. 
Ensikontaktin jälkeen asiakas on joko itse palannut myyntineuvottelijalle tai myyntineu-
vottelija itse soittaa asiakkaalle, noin kahden viikon kuluessa. Tässä ajassa on oletettu 
asiakkaan keskustelleen yrityksen sisällä tarjouksesta. Tämä myyntiprosessin vaihe pi-
tää yleensä sisällään tiedon onko asiakkaalle kannattavaa soittaa uudestaan hetkeen. 
Tässä vaiheessa myös yleensä ostopäätös tehdään ja sopimus clousataan, jonka jäl-
keen myyntineuvottelija suorittaa laskutuksen. 
Myyntiprosessin viimeinen vaihe on jälkimarkkinoinnin hoitaminen. Kaksi viikkoa tapah-
tuman jälkeen on hyvä hetki ottaa kontakti asiakkaaseen ja kysellä miten päivä onnistui 
sekä kysellä palautteesta. Tässä vaiheessa ei ole syytä tuputtaa jo seuraavaa tuotetta, 
vaan pikemminkin kartoittaa tulevaisuuden tarpeet sekä pyrkiä lisäämään asiakas uutis-
kirjelistalle, jos ei siellä jo ole. 
Starsquadilla on selkeät operatiiviset tavoitteet eli myynnin kasvattaminen sekä jatkuva 
kasvu. Hospitality-johtaja kokee Suomen markkinoilta löytyvän suuren markkinaraon ta-
pahtumien myynnille. Strategisiin tavoitteisiin hän lukee asiakassuhteiden ylläpidon sekä 
luomisen ja suurten yhteistyökumppanuuksien teon esimerkiksi tapahtumajärjestäjien 
kanssa, jotta Starsquad saa jatkossakin hoitaa hospitality-puolen heidän järjestämissään 
tapahtumissa, joka taas vapauttaa järjestäjien resursseja. (Thelen 5.11.2017.) 
Haastateltava kokee myös sosiaalisen median merkityksen kasvavan jatkuvasti. Tilasto-
jen ja datan mukaan asiakkaat löytävät yhä paremmin Starsquadin sosiaalisen median 
eri kanavista, joka on myös johtanut systemaattiseen sosiaaliseen mediaan panostuk-
seen sekä näkyvyyden lisäämiseen. Starsquad haluaa olla siellä missä asiakaskin viet-
tää aikaa ja tuoda itseään esille. Nimenvaihdos tammikuussa 2016, kun nykyiset 
Starsquadin omistajat ostivat Infront Finland Oy:n itselleen, vaati tarkkoja suunnitelmia 
markkinointitoimenpiteille, jotta näkyvyys olisi Suomessa sekä kansainvälisillä markki-
noilla maksimaalista ja se näkyy Starsquadin markkinoinnissa edelleen. (Thelen 
5.11.2017.) 
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3.2.1 Puhelinmyynti 
Myyntityöhön käytetään yhä enemmän resursseja ja työkaluiksi etsitään jatkuvasti uusia 
vaihtoehtoja. Puhelin on kuitenkin perinteinen myynnin työkalu, joka on käytössä jossain 
muodossa lähes jokaisen yrityksen myyntiprosessissa. Puhelin on oikein käytettynä erit-
täin tehokas työkalu. Perinteiset kylmät soitot ovat edelleen periaatteiltaan samanlaiset 
sisällöltään, mutta kuten myynti yleisestikin, sekin on kehittynyt uuteen suuntaan. Asiak-
kaan tarpeiden kuunteleminen on korostunut ja perinteinen tuotteen mainostaminen eli 
pakkomyynti on havaittu tehottomaksi. Myyjän tehtävänä on kuunnella asiakkaan tar-
peita, kartoittaa niitä, tuoda lisäarvoa sekä tarjota informaatiota asiakkaalle merkityksel-
lisistä tuotteista. (NASP 2016.) 
Puhelinmyynnin ensimmäinen vaihe on löytää oikea henkilö, joka päättää yrityksessä 
myyntineuvottelijan tarjoamista tuotteista ja palveluista sekä niiden hyödyllisyydestä. Ny-
kyään lähes kaikkien yritysten internetsivuilta löytyy yrityksen työntekijöiden yhteystiedot 
sekä tittelit, joiden perusteella myyntineuvottelijan tulee tehdä päätös, kenelle lähtee soit-
tamaan. Esimerkiksi Starsquadin myyntineuvottelijan kannattaa soittaa ensisijaisesti joh-
don assistenteille ja sihteereille, jotka tietävät hyvin ylimmän johdon tarpeet henkilöstö- 
ja asiakastapahtumista. Myös myyntipäälliköt ovat hyviä kohteita, koska heillä on mah-
dollisesti asiakkaita, joiden kanssa Starsquadin tarjontaan soveltuvaa yhteisöllisyyttä 
harrastetaan. Lähtökohtaisesti taas talousvastaavalle ei kannata soittaa, koska hän on 
yleensä vieraana mahdollisissa tapahtumissa. (NASP 2016.) 
Myyntipuhelun alku on erittäin tärkeä ja jo ensimmäinen minuutti voi ratkaista ostotapah-
tuman syntymisen. Suurella todennäköisyydellä asiakas saa useita myyntipuheluita päi-
vittäin eivätkä ne vastaa yrityksen tarpeita, jolloin lähtökohtaisesti puhelun katkaisemi-
nen tapahtuu nopeasti. Tämän vuoksi hyvän ensivaikutelman luominen on tärkeää. Ta-
voitteena onkin auttaa asiakasta saavuttamaan hänen tavoitteet sekä selvittämällä ja 
täyttämällä tarpeet (NASP 2016). Starsquadin tuotteet ovat jo pelkästään sen kaltaisia, 
että asiakkaan ei tarvitse tehdä mitään muuta kuin saapua paikalle eli myös myyntipu-
helussa on tärkeää tuoda asiakkaalle samankaltainen tunne.  
Starsquadin myyntineuvottelija pyrkii clousaamaan myyntitilanteen jo puhelimessa, jol-
loin asiakkaan tapaamiselle ei ole tarvetta. Se tuo myyntineuvottelijalle haastetta luoda 
lisäarvoa, koska tuotteen tulee olla selkeä sekä kannattava sijoitus, jonka päättämisen 
pystyy tekemään puhelimessa. Puhelin tuokin Starsquadin myyntiprosessiin nopeutta 
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sekä tehokkuutta, mutta samalla myös myyntineuvottelijalle haasteita luoda tuotteesta 
selkeä sekä tarpeellinen. (Pär Osterlund 2016.) 
Hospitality-johtajan mukaan puhelinmyynnissä hyvä myyjä on pirteä ja myyjästä välittyy 
positiivinen asenne. Tunnusmerkkinä hän pitää myyjän hymyn välittymistä puhelimessa 
langan toiseen päähän, jolloin myyntitilanne muuttuu positiivisemmaksi. Hän kokee, että 
positiivisessa myynti-ilmapiirissä kaupan todennäköisyys kasvaa ja se luo myös positii-
vista imagoa myyjän edustamalle yritykselle. (Thelen 5.11.2017.)  
3.2.2 B2B-myynti 
B2B-myynti eli business-to-business myynti on yrityksien välillä tapahtuvaa liiketoimin-
taa. Yrityksien välillä tapahtuva myynti noudattaa samoja lainalaisuuksia sekä sääntöjä 
kuin kuluttajamyynti eli huomataan tarve ja vastataan tarpeeseen kehittämällä oma 
markkinointi mix (Solomon, Marshall, Stuart, 2008, 176). Jotta B2B-myynnin hyödyt ovat 
maksimaaliset, täytyy muistaa, että kohderyhmänä yritys on täysin erilainen kuin kulut-
tajamyynnissä. Sen vuoksi on syytä miettiä miten tehdä B2B-myynnistä kohdennetum-
paa.  
1. Ihanneasiakkaan määrittely; tunnista ihanneasiakas (mikä asiakasta 
kiinnostaa, mistä kanavista hänet tavoittaa sekä milloin hänet tavoit-
taa). 
2. Oikea sisältö oikealle ihmisille; tärkeintä on tuottaa sisältöä, joka kiin-
nostaa ihanneasiakasta 
3. Tarkempi kohdentaminen; pelkkä paikkakunta, ikä tai sukupuoli ei 
välttämättä riitä, kiinnostuksen kohteet, verkkosivukäyttäytyminen 
sekä mielipiteet antavat tarkemman kuvan asiakkaasta.  
4. Erottele työ- ja vapaa-aikaminä; B2B-markkinoinnissa tulee tietää asi-
akkaan työminä eli tunnistaa missä asiakas työskentelee, minkälai-
sissa tehtävissä sekä mistä hänet työaikana tavoittaa parhaiten. 
5. Teknologia; sen hyödyntäminen on nykypäivänä ensiarvoisen tär-
keää. Sosiaalinen media, hakusana- ja display-mainonta, uutiskirjeet, 
blogit, videot, webinaarit. Teknologiaa hyödyntämällä voit löytää täy-
sin uusia kohderyhmiä. 
6. Kokeile ja muokkaa lennossa; kokeile uutta, luota toimivaan. Testaa 
asiakkaiden reaktioita ja mittaa onnistumista. 
7. Asiakkaan profilointi; ymmärrä miksi ostetaan ja miksi ei, kuka ostaa 
ja kuka ei.  
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Yllä oleva listaus seitsemästä vinkistä kohdennetumpaan sisältömarkkinointiin on tiivis 
sekä helppo toteuttaa. Oikein kohdennettuna se on paitsi tehokkaampaa, mutta myös 
halvempaa. (Kalliola, 2017.) 
B2B-markkinoinnissa asiakashallinta on olennainen osa kokonaisuutta. Relevanttien 
asiakassuhteiden määrän kasvatus kaupankäynnillä on tärkein tavoite jokaisessa koko-
naisvaltaisessa markkinointisuunnitelmassa (Kotler & Keller 2012, 223 – 225). Kotler & 
Keller tiivistääkin B2B-kaupankäynin seuraavasti: ”Ostajayrityksen houkutin ostotapah-
tumaan perustuu tuotteista/palveluista koettuihin hyötyihin suhteessa siitä koituviin kus-
tannuksiin. Myyjän tehtävä on luoda kannattava tarjonta, joka tuottaa asiakkaalle par-
haan syntyvän lisäarvon.”. (Kotler & Keller 2012, 215.) 
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4 MYYNTITYÖKALUT 
Tässä luvussa tutkitaan Starsquadin käyttämiä myyntiötyökaluja, joita yritys hyödyntää 
erityisesti hospitality-myynnin kasvattamiseksi.  
4.1 Prospektointi 
Prospektoinnilla tarkoitetaan uusien, potentiaalisten kohderyhmien löytämistä sekä kar-
toittamista. Tässä alaluvussa tutkitaan Leadfeederin sekä Vainun hyödyntämistä myyn-
tityökaluina asiakkaiden segmentoinnissa sekä hospitality-myynnissä. 
4.1.1 Leadfeeder 
Leadfeeder pohjautuu Google Analyticsiin, joka on Googlen tarjoamana ilmainen verk-
kosivujen kävijäseurantaan suunnattu tietokoneohjelma. Google Analytics toimii ver-
kossa käyttöliittymänä, josta voi seurata esimerkiksi verkkosivuilla vierailevien liikehdin-
tää sekä ajanviettoa, sijaintitietoja ja kävijämääriä suhteutettuna eri ajanjaksoihin.  
Google Analytics antaa yleiskuvan vierailijoista seurantakoodin avulla. Vierailijan – ja 
potentiaalisen asiakkaan – asuinpaikka selviää, mitä käyttöjärjestelmää tai selainta hän 
käyttää. Google myös käynnin yhteydessä asentaa cookiesin vierailijan käyttämälle lait-
teelle, jonka avulla verkkosivuille palaava käyttäjä on tunnistettavissa. (Tonkin, Whitmore 
& Cutroni 2010, 63–64.) 
Yritys kuitenkin haluaa tarkempaa tietoa potentiaalisista asiakkaista eikä vain Google 
Analyticsin käyttö riitä siihen. Leadfeeder on Google Analyticsiin pohjautuva kotimainen 
ohjelmisto, joka perustettiin vuonna 2012. Ohjelmisto toimii selainpohjaisesti ja sen tar-
koitus on tehostaa myyntiä identifioimalla verkkosivuilla vierailevat ihmiset. Leadfeeder 
listaa yritykset potentiaalisina asiakkaina eli ns. liideinä. Liidien käyttäytymistä sivustolla 
pystyy tarkkailemaan, missä osiossa he viettävät verkkosivuilla aikaa, kuinka kauan ja 
kuinka usein. Kun potentiaalinen asiakas palaa takaisin sivustolle, vanha data on edel-
leen tallessa ja uutta kerääntyy mukaan. Myös ei-toivotut yritykset on mahdollista piilot-
taa näkyvistä, jos ne koetaan huonoiksi liideiksi. (Leadfeeder, 2018.) 
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Leadfeederiin pystyy myös lisäämään ehtoja eli ns. filttereitä. Jos myyjä haluaa erotella 
potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi sen mukaan millä sivuston osassa he ovat käyneet, 
rajaus on mahdollista. Hyvänä esimerkkinä voi pitää esimerkiksi tietyn tapahtuman 
myyntiä: jos myyjä haluaa keskittyä myymään Enrique Iglesiasin konserttiin VIP-paket-
teja, on Leadfeederin avulla helppo rakentaa oma filtteri, joka näyttää vain Enrique Igle-
siasin tapahtumasivulla käyneet kävijät. Leadfeeder pystyy myös usein tunnistamaan 
LinkedInin avulla yrityksen toimihenkilöitä sekä mahdollisesti löytää juuri oikean henki-
lön, jolloin yhteydenotto on huomattavasti helpompaa minimaalisella työllä. 
On hyvä muistaa Leadfeederin käyttäjänä, että verkkosivuilla vieraileva ei todennäköi-
sesti tiedä, että pystyt seuraamaan hänen sivustoliikkeitään. Ei siis kannata ottaa puhe-
linta saman tien käteen, kun joku yritys vierailee nettisivuilla hieman pidempään, vaikka 
kyseinen vierailu vaikuttaisikin kuumalta liidiltä. Hyvänä ominaisuutena on merkitä yritys 
ns. hoidetuksi eli myyjä voi merkitä liidin itselleen, joka viestittää kollegoille sen, että tämä 
liidi on hoidossa. Myyjä pystyy myös kätevästi saamaan ajankohtaista tietoa suoraan 
sähköpostiin eli esimerkiksi tiettyjen yrityksien vierailu ja siitä kertynyt data on mahdol-
lista saada suoraan sähköpostiin, sekä Leadfeeder laittaa oma-aloitteisesti sähköpostiin 
ohjelmiston mielestä kuumimmat liidit. (Leadfeeder, 2018.) 
 
 
Kuvio 1. Leadfeederin toimintakonsepti myynnin työkaluna. (Leadfeeder, 2018.) 
Kuviossa 1 on jaoteltu Leadfeederin toimintamalli myynnin kasvattamiselle neljään eri 
vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa tunnistetaan vierailija eli tutkitaan potentiaalisia 
asiakkaita sekä kohderyhmiä, jotka vierailevat internetsivuilla. Toisessa vaiheessa tut-
kitaan heidän käyttäytymistään sivuilla: mitä tekevät, mitä katsovat ja kuinka kauan si-
vuilla aikaa viettävät. Kolmannessa vaiheessa Leadfeeder tunnistaa kuuman liidin eli 
asiakkaan tai kohderyhmän, joka on potentiaalinen ostaja. Potentiaalinen ostaja määri-
tellään Leadfeederin toimesta mittaamalla, miten pitkään, miten usein ja mitä asiakas 
on sivuilla tehnyt. Kuumasta liidistä saa hälytyksen sähköpostiin, jonka jälkeen myyjä 
tunnistaa kuuman liidin ja selvittää hyväksi koetun ajan jälkeen kontaktilla myyntimah-
dollisuuden. (Leadfeeder, 2018.) 
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Leadfeederin hospitality-johtaja kokee ensiarvoisen tärkeäksi työkaluksi myynnin kas-
vatukselle, koska kyseisen ohjelman kautta kohderyhmien määritys sekä potentiaalis-
ten asiakkaiden löytäminen on tehokkaampaa, nopeampaa sekä erityisesti helpompaa. 
Hän toteaa, kuinka kylmien soittojen välttäminen on tärkeää ja kyseinen myynnin työ-
kalu on erinomainen väline tunnistamaan ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat jo tu-
tustuneet Starsquadin tarjontaan. (Thelen 5.11.2017.) 
4.1.2 Vainu 
Starsquad on käyttänyt vuonna 2013 perustettua Vainu-palvelua liidien hankkimiseen, 
joka tutkii internetin avointa dataa ja tuo kätevästi yritykselle räätälöidyt liidit ja prospektit 
yhteen tiedostoon ja sitä kautta parhaat ja kontaktoidut liidit ovat tuotavissa CRM-järjes-
telmään. Vainusta löytyy yli 108 miljoonan yrityksen tietokanta, yritysdataa kerätään sekä 
julkisista että avoimista lähteistä ja Vainun oma koneoppimisalgoritmi päättelee predik-
tiivistä eli ennustavaa dataa. (Vainu, 2018.) 
Prospektointi on perinteisessä muodossa hidasta sekä erittäin uuvuttavaa, joten Vainun 
tuoma lisäarvo tekee B2B-myynnistä huomattavasti tehokkaampaa. Kaikki tarvittava 
tieto prospekteista tuodaan yhteen paikkaan, jolloin myyjän ainut tehtävä on keskittyä 
myyntiin. Vainu myös päivittää itseään jatkuvasti eli lähes poikkeuksetta liidit ovat ajan-
kohtaisia sekä laadukkaita.  
Käyttämällä erilaisia filttereitä, on Vainun kautta mahdollista etsiä juuri oikeat asiakas-
segmentit. Paikkakunnan, henkilöstömäärän, toimialan, käytännössä vain mielikuvitus 
on segmentoinnin rajana. Kun Starsquad etsi Jyväskylän Neste Ralliin uusia potentiaa-
lisia asiakkaita, ensimmäisenä Vainun avulla etsittiin kaikki yritykset sadan kilometrin sä-
teeltä Jyväskylän keskustasta. Kun yrityksiä on useimmiten satoja yhden filtterin alla, 
niistä on helppo luoda portfolioita ja lisää Vainun omaan seurantaan, joka auttaa myyn-
tiedustajaa tietämään, milloin yritykseen kannattaa olla yhteydessä. Tieto perustuu Vai-
nun omaan Vainu-indeksiin. (Vainu, 2018.) 
Hospitality-johtaja kokee Vainun tuovan runsaasti lisäarvoa Starsquadin myyntityöhön, 
koska Vainun avulla potentiaalisten asiakkaiden löytäminen on huomattavasti nopeam-
paa, jolloin myyntiin käytettävä aika kasvaa huomattavasti. 
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4.2 Asiakashallinta 
Asiakashallinta on asiakaslähtöinen strategia, jonka perusteella yritykset ja organisaatiot 
valitsevat sekä hallitsevat asiakassuhteita. Toimivan asiakashallinnan tukena käytetään 
CRM-järjestelmää, jotta hallinta olisi mahdollisimman kustannustehokasta sekä profiloi-
tua. Asiakashallinnalla pyritään sekä pitämään yllä nykyisiä asiakassuhteita, että luo-
maan uusia ja myös mittaamaan tyytyväisyyttä sekä kannattavuutta. (Ala-Mutka ja Tal-
vela 2004, 16, 21.) 
4.2.1 CRM 
CRM on lyhenne sanoista Customer Relationship Management, joka suomeksi tarkoittaa 
asiakashallintaa. CRM-järjestelmä auttaa myynnissä sekä asiakassuhteiden rakentami-
sessa. Myyntityöstä tulee organisoidumpaa tallennettujen asiakastietojen avulla ja asi-
akkaiden hallinta on helpompaa sekä vaivattomampaa eikä organisaation jäsenten tar-
vitse enää luottaa vain muistiin tai käyttää työläämpää Excel-taulukkoa. (Lime Techno-
logies, 2018.) 
Yrityksille organisointi on tärkeää ja siihen CRM-järjestelmä on loistava työkalu. Kaikkien 
sidosryhmien on hyvä olla samassa paikassa, jotta niitä on helppo hallita sekä kommu-
nikaatio paranee myös oman yrityksen sisällä, koska tieto löytyy samasta paikasta myös 
muille työntekijöille. Työskentelystä tulee myös samalla tehokkaampaa. (Lime Techno-
logies, 2018.) 
Asiakastieto on myös mittaamattoman arvokasta. On erittäin tärkeää, että tiedot kontak-
teista asiakkaisiin ovat rekisterissä, mitä heidän kanssaan on keskusteltu ja muut mah-
dolliset tiedot. Esimerkiksi jos yrityksen paras myyjä vaihtaa työpaikkaa eikä yrityksessä 
ole asiakashallintajärjestelmää, ensinnäkin jo hyväksi koettujen asiakkaiden löytäminen 
on hankalaa ja joskus jopa mahdotonta, mutta vielä suurempi ongelma on asiakkuuden 
ylläpitäminen. Vanhat asiakkaat haluavat saada tiettyä palvelua ja luottavat tuttuun myy-
jään sekä yritykseen. Asiakashallinnan avulla vanhaan asiakkaaseen on huomattavasti 
helpompi ottaa yhteyttä, koska tiedetään mitä asiakas on ostanut, tiedetään, minkälainen 
ihminen tuotetta on ostanut sekä kuinka hänen kanssaan on aikaisemmin asioitu. (Lime 
Technologies, 2018.) 
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Asiakkaat ovat nykyteknologian sekä internetin ansiosta varsin tietoisia siitä minkälainen 
tarjonta maailmassa on. Tämän vuoksi kilpailu asiakkaista on myös kovempi kuin kos-
kaan aikaisemmin eikä se tule todennäköisesti koskaan muuttumaan. Kuluttajille on aina 
useita vaihtoehtoja ja joillekin suurin kriteeri on hinta, joillekin tuotteen laatu. Asiakas 
valitsee silti aina parhaaksi kokemansa yrityksen ja jos tuote sekä hinta ovat tasavertai-
set, asiakas valitsee aina tunteella. (Lime Technologies, 2018.) 
Verkko mahdollistaa helppouden myös asiakaskokemuksien jakamiselle. Valitettava to-
siasia on se, että asiakkaat ovat suurimmilta osin hiljaa, kun tuote tai palvelu toimii eikä 
siitä ole mitään valittamista. Jos asiakas kuitenkin saa huonoa palvelua, tuotteessa on 
jotain vikaa tai muuten vain jostain löytyy jotain valittamisen aihetta, se tehdään usein 
isosti sekä näyttävästi. (Lime Technologies, 2018.) 
4.2.2 Winres 
Comgate Oy on matkailualalle IT-ratkaisuita tarjoava ohjelmistoja luova yritys. Yritys tar-
joaa järjestelmiä tuotantoprosessista aina kirjanpitoon asti ja pääasialliset asiakkaat ovat 
matkatoimistot, matkanjärjestäjät, keskusvaraamot sekä muut vastaavanlaiset yritykset, 
joiden toimintaa säätelevät yleisesti matkailusektorille tehdyt lainsäädännöt sekä muo-
toutuneet toimintaprosessit ja käytännöt. (Comgate, 2018.) 
Winres on Comgate Oy:n suosituin järjestelmä, joka sisältää koko palveluprosessin aina 
varauksesta kirjanpitoon asti. Starsquadin myyntiedustajia hyödyttäviä ominaisuuksia 
ovat varausjärjestelmä, laskutus ja kassa, myyntitilastot, myyntireskontra, kirjanpitora-
portit sekä CRM asiakashallinta. Näiden lisäksi ohjelmistoon kuuluvat myös verkko-
kauppa, valuuttakäsittelyt, agenttiliittymä, GDS-järjestelmäyhteydet, BSP-tilitysten tar-
kistus sekä piiloagentti. (Comgate, 2018.) 
Vaikka Winres on rakennettu matkailualan käyttöön, on Starsquad käyttänyt kyseistä jär-
jestelmää jo vuosia, koska sen ominaisuudet palvelevat myynnin sekä muiden organi-
saation toimijoiden yhteistyötä ja kommunikointia erinomaisesti. Usein asiakashallinta on 
erillään tuotantojärjestelmistä, mutta Winresissä molemmat on sisällytetty samaan pa-
kettiin. (Comgate, 2018.) 
Winres on monipuolinen työväline myyntiedustajalle. Järjestelmään on yksinkertaista tal-
lentaa uudet asiakkaat sekä asiakkaita on helppo luokitella erilaisten filttereiden avulla 
kuten ostojen, kiinnostuksen kohteiden, paikkakunnan ja jopa postinumeron mukaan. 
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Ostohistorian kautta on nähtävissä mitä asiakas on ostanut, milloin hän on tuotteen os-
tanut ja mitä mieltä hän on palvelusta ollut tapahtuman jälkeen. Asuinpaikkaa hyödyn-
nettäessä seulotaan läpi kaikki tietyn alueen potentiaaliset asiakkaat, esimerkiksi tapah-
tuman ollessa Helsingissä käydään läpi erityisesti pääkaupunkiseudun kontaktit. Kun 
myyntiedustaja keskittyy jääkiekon myyntiin, on Winresistä helppo hakea kaikki jääkie-
kosta kiinnostuneet kontaktit.  
Tärkeimmät myyntiedustajan työskentelyä helpottavat asiakashallinnan toiminnot ovat 
profiilit, kontaktit sekä varaushistoriatiedot.  
Jokainen kontakti on Winresin avulla mahdollista profiloida vapaasti kerätyn datan mu-
kaan. Henkilölle voidaan profiloida tarjonnan mukaan kiinnostuksen kohteita, esimerkiksi 
jos potentiaalinen ostaja on kiinnostunut jääkiekosta, mutta erityisesti Jokereista, ei hä-
nelle yritetä myydä Helsingin IFK:n otteluihin VIP-paketteja. Jos henkilö kuitenkin on kiin-
nostunut jääkiekosta esimerkiksi Suomen maaotteluiden muodossa, voi henkilölle yrittää 
fiksusti tarjota Jokereiden otteluihin paketteja, mikäli ei olla varmoja minkälaisesta seu-
ratoiminnasta henkilö on kiinnostunut. Myyjän täytyy olla fiksu sekä huomioida lajiin liit-
tyvät asiat sekä potentiaaliset myyntiä haittaavat riskitekijät, kuten seurojen väliset vas-
takkainasettelut. Helsingin IFK:n kannattaja ei lähtökohtaisesti osta Jokereiden otteluihin 
lippuja. Pahimmassa tapauksessa menetät potentiaalisen ostajan täysin eri tapahtu-
maan, jos yrität myydä tietylle henkilölle väärää tuotetta. 
Jokaisen soiton, tarjouksen, ostopäätöksen sekä yhteydenoton jälkeen kontakti merki-
tään Winresiin. Myynnin kannalta on tärkeää, että näin tehdään ja kontaktin merkinnän 
on erityisen tärkeää olla kattava. Yhden soiton aikana voi saada erittäin paljon tärkeää 
tietoa asiakkaan kulutustottumuksista, kiinnostuksen kohteista sekä suunnitelmista vas-
taavien tilanteiden varalle. Kontaktit ovat tärkeää merkitä ihan atomitasolla, koska jos 
myyntiedustaja esimerkiksi unohtaa merkitä soittaneensa henkilölle X, on vaarana se, 
että myyjäkollega soittaa vartin päästä kyseiselle henkilölle uudestaan. Jopa viikko on 
lyhyt aika hospitality-palveluja myytäessä, harvoin asiakas pystyy tekemään ostopäätök-
sen saman tien ensimmäisen kontaktin aikana. Tämän vuoksi on tärkeää antaa asiak-
kaalle tilaa hengittää sekä myyntiedustajan täytyy pystyä tunnistamaan, milloin on hyvä 
aika ottaa uudestaan yhteyttä. Winresiin on myös integroitu niin sanottu hälytysjärjes-
telmä, johon voi sopia esimerkiksi asiakkaan kanssa sovittuja puhelinpalavereja tai mer-
kitä joko itselle tai myyntikollegoille nähtäväksi sopivia ajankohtia kontaktoida tiettyä 
asiakasta. 
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Varaushistorian kautta on nähtävissä asiakkaan kulutustottumukset: kuinka paljon ostoja 
on tehty yhteensä, kyseisenä vuonna, edellisenä vuonna sekä niitä edeltävinä vuosina. 
Lukuja on hyvä osata tulkita, koska potentiaalisen ostajan voi tunnistaa jo pelkästään 
pakettien kappalemäärän tai käytetyn euromäärän perusteella. 
Henrik Thelen korostaa Winresin asiakasrekisteriä ja sen merkitystä, missä on tuhansia 
vanhoja asiakkaita, jotka on pystytty lokeroimaan erilaisten profiilien alle. Tämä nopeut-
taa uusien tapahtumien tullessa myyntiä huomattavasti, koska kiinnostuneet asiakkaat 
ovat jo tiedossa eikä heitä tarvitse lähteä etsimään uudelleen. (Thelen 5.11.2017.) 
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5 POHDINTA JA KEHITTÄMISKOHTEET 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia erilaisten digitaalisten työkalujen hyödyn-
tämistä myyntityössä, joita toimeksiantaja Starsquad Oy käyttää. Tutkimuksen toteutuk-
seen käytettiin lähteenä Starsquadin hospitality-johtajaa, toimeksiantajalta saatua tilas-
todataa sekä hyödynnettiin opinnäytetyön tekijän omaa myyntikokemusta toimeksianto-
yrityksessä. Alkuperäisenä tavoitteena oli haastatella useampaa Starsquadin työntekijää 
ryhmähaastatteluna, mutta aikataulullisista syistä se ei onnistunut.  
Haastattelun perusteella hospitality-johtaja oli tyytyväinen siihen minkälaista lisäarvoa 
digitaaliset työkalut asiakkaiden kartoittamiseksi tuovat. Hän koki kohderyhmien kartoit-
tamisen sekä näkyvyyden runsauden olevan avainasemassa myynnin tukena, jolloin 
myyntineuvottelija voi keskittyä tarkemmin myyntiin. Myös tilastodatan perusteella näky-
vyys sekä myyntityökalujen hyödyntäminen kulkevat käsikkäin. Jos asiakkaat eivät tiedä 
Starsquadia, ei Starsquad pysty hyödyntämään esimerkiksi Leadfeederia. Vainulla löy-
tää uusia asiakkaita, mutta ilman Leadfeederia tai Winresiä ei voida analysoida mitkä 
ovat kuumia ja mitkä kylmiä liidejä. 
Starsquadin myyntineuvottelijana koin myyntityökalut erinomaisina lisinä päivittäiseen 
myyntityöhön. Uusien potentiaalisten asiakkaiden löytäminen oli huomattavasti helpom-
paa ja koin Vainun sekä Leadfeederin vaikuttaneen myös omiin myyntituloksiini. Huo-
masin myyntityössä sen, kuinka vanha asiakas kokee mieluisaksi olla tutun myyntineu-
vottelijan kanssa tekemisissä, jolloin uutena työntekijänä otin isomman vastuun uusien 
kohderyhmien sekä asiakkaiden kartoittamisessa ja annoin kollegoiden hoitaa tuttuja 
asiakkuuksia. 
Samankaltaiseen opinnäytetyöhön olisi hyödyllistä lisätä enemmän sosiaalisen median 
sekä näkyvyyden merkitystä asiakashallintaan sekä myyntityöhön. Digitaalisia myynti-
työkaluja on myös varmasti tarjolla useampia, joita voisi verrata tässä opinnäytetyössä 
analysoituihin. Myös Starsquadin kannattaa selvittää erilaisia myyntityökaluja ja niiden 
käyttöominaisuuksia, esimerkiksi asiakasrekisterin suhteen. Winres toimii Starsquadin 
tarkoitukseen erinomaisesti, mutta siinäkin on puutteita tapahtumamyynnin näkökul-
masta.  
Mobiiliapplikaation sekä verkkokaupan tuominen mukaan myyntityökaluiksi voisivat olla 
seuraavia vaiheita myynnin tukemiseksi. Kuten tilastoista näkyi, verkkosivuilla vierailee 
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Google-mainonnan ansiosta huomattavasti ihmisiä, jolloin verkkokaupan hyödyntämi-
nen voisi olla potentiaalinen vaihtoehto. Myynti on monilla aloilla keskittynyt verkkokaup-
poihin ja vuorovaikutus tapahtuu internetissä, joka on usealle asiakkaalle mieluisampaa. 
Asiakkaalle halutaan tehdä kaikki mahdollisimman helpoksi. 
Yhä useampi ihminen käyttää mobiililaitteita tietokoneen sijasta, jolloin mobiiliapplikaa-
tion luominen voisi olla tarpeellista. Mobiiliapplikaatiota voisi hyödyntää samalla tavalla 
kuin verkkokauppaa sekä internetsivuja, mutta lisäksi siihen voisi integroida asiakkaille 
tunnukset, jonka kautta palveleminen tapahtuisi. Esimerkiksi yhteyden pitäminen 
Starsquadin kanssa, vieraslistan luominen, ruokatoiveet, saatekirjeet sekä kaikki mah-
dollinen informaatio tapahtumasta voisivat tapahtua applikaation välityksellä. Starsquad 
voisi käyttää applikaatiota myös lisämyyntikanavana sekä mainostaa itseään suoraan 
asiakkaan mobiililaitteeseen. 
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